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Современный мир развивается быстрыми темпами. Технологии 
обновляются быстрее, чем человек успевает на них среагировать.  Это 
затрагивает все сферы жизни, начиная от бытовых вещей, заканчивая 
полетами в космос.  Но в данной работе я хочу рассмотреть социальные сети, 
как технологию продвижения.  Рынок рекламы за последнее десятилетие 
претерпел огромные изменения, на которые  далеко не каждый потребитель, 
как, впрочем и производитель, успел среагировать. Социальные сети 
становятся новым каналом маркетинговых коммуникаций, поскольку 
потребитель ушел в интернет, и он большую часть времени находится там. 
Поиск какой-то информации, услуг, мероприятий – все это и многое другое 
человеку сейчас действительно проще найти в интернете. Подавляющие 
большинство СМИ либо ушло в социальные сети и интернет, либо дублирует 
свой контент в социальных сетях. Сейчас уже не редкость услышать в 
новостях по телевизору:  «Вступайте в нашу группу «ВК», подписывайтесь 
на наш Instagram.». Ведь контингент пользователей социальных сетей сейчас 
неоднородный, и ориентир идет не только на молодёжь. Все больше людей 
старшего поколения осваивают социальные сети и ведут нам активную 
«жизнь». И все это дает прекрасную возможность компаниям и фирмам, 
производящим товары и услуги, заявлять о себе. Также интернет стал 
основным media-каналом современности, при помощи которого 
заинтересованные лица получают информацию о деятельности организаций. 
Репутация компании как работодателя является существенной частью её 
образа. Плохая репутация работодателя — это негативные отзывы бывших 
сотрудников или соискателей, инсайды, попадание в «черные списки». При 
этом слухи и сплетни, обсуждаемые в Интернете, надолго оставляют следы в 
информационном поле компании, находясь в открытом поиске по запросам 
всех заинтересованных пользователей. Социальный медиа маркетинг (SMM) 
уже сейчас превратился в целую отрасль рекламы, существуют специалисты, 
которые этим занимаются, открываются фирмы, предоставляющие эти 
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услуги. В своей работе я хочу рассмотреть, как это появилось, развивалось и 
как это работает сейчас. Также актуальность работы заключается в 
необходимости разработать основные подходы для продвижения группы 
«Исследования вдохновения» в социальной сети «Вконтакте»,  для решения 
многих задач: повышения интереса целевой аудитории к проблематике 
вдохновения, популяризация исследований, ведущихся на кафедре 
социологии, в дальнейшем – создание площадки для работы с 
абитуриентами.   
Цель работы 
 На основании изучения возможностей социальных сетей и целевой 
аудитории разработать рекомендации для развития открытой группы 
«Исследования вдохновения». 
Задачи 
1. Раскрыть основные определения и характеристики понятий 
информационное общество и социальная сеть. 
2. Рассмотреть историю развития социальных сетей. 
3. Рассмотреть виды рекламы в интернете, историю ее развития, в 
том числе и историю развития социального маркетинга и SMM. Рассмотреть 
задачи и инструменты SMM. 
4. Проанализировать  возможности и ресурсы социальной сети 
«ВКонтакте» (далее – ВК) для продвижения группы. 
5. Проанализировать результаты анкетного опроса целевой 
аудитории и глубинного интервью с участниками группы. 
6. Сделать выводы и дать рекомендации по продвижению группы 
«Исследование вдохновения».  
Объект исследования  - студенты СФУ, пользующиеся социальными 
сетями и интересующиеся темой вдохновения.  
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Предмет исследования -  продвижение посредством социальных сетей на 






















Глава 1. Теоретико-методологические подходы к изучению 
социальных сетей как средства продвижения сообществ 
1.1 Понятия информационное общество и социальная сеть 
В этой главе раскрываются основные определения и характеристики 
понятий информационное общество и социальная сеть. 
Информационное общество – общество, где главной ценностью 
являются информация и знания.  Это следующий этап развития общества, 
после постиндустриального.  В рамках идеологии информационного 
общества обозначились различные направления и тенденции, 
концентрирующие внимание на тех или иных сторонах существующих в 
обществе отношений по поводу информации и технико-технологических 
средств ее передачи, хранения и переработки. 
Следовательно, теперь определяющую роль начинает играть не 
индустрия, а информация. Продуктивность нового общества определяется 
информационным сектором в большей мере, чем производственным 
сектором и сферой услуг. Информация стала главным товаром.   
Влиятельнейшие социологические концепции, которые были 
выдвинуты в начальный период формирования идеологии информационного 
общества, подчеркивали ценность научного, теоретического знания и 
достоверной информации, прогнозировали возрастание их роли в обществе с 
развитием компьютерных и телекоммуникационных технологий. 
Впоследствии усиливаются тенденции, акцентирующие значение ненаучной 
информации и связывающие перспективы формирования информационного 
общества с «утратой научным дискурсом его привилегированного статуса». 
У. Мартин  предпринял попытку выделить и сформулировать основные 
характеристики информационного общества по следующим критериям: 
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-Технологический: ключевым фактором здесь являются те 
информационные технологии, которые широко применяются в производстве, 
учреждениях, системе образования и в быту. 
- Социальный:  информация выступает в качестве важного стимулятора 
изменения качества жизни, формируется и утверждается «информационное 
сознание» при широком доступе к информации. 
- Экономический:  информация составляет ключевой фактор в 
экономике в качестве ресурса, услуг, товара, источника добавленной 
стоимости и занятости. 
-Политический: свобода информации, ведущая к политическому 
процессу, который характеризуется растущим участием и консенсусом 
между различными классами и социальными слоями населения. 
-Культурный: признание культурной ценности информации 
посредством содействия утверждению информационных ценностей в 
интересах развития отдельного индивида и общества в целом. 
М. Кастельс в своей книге «Информационная эпоха: экономика, 
общество и культура» [1] рассуждает о мировой культурной, социальной и 
экономической ситуации в период вхождения человечества в новую эпоху, 
которую сам автор называл «информациональной». Переход основан на 
революции в информационных технологиях, которая в 1970-х годах 
заложила фундамент для новой технологической системы, получившей 
распространение по всему миру. Одновременно с изменениями в 
материальной технологии, революционные изменения претерпела 
социальная и экономическая структура: относительно жесткие и 
вертикальноориентированные институты замещаются гибкими и 
горизонтальноориентированными сетями, через которые осуществляется 
власть и обмен ресурсами. А.В. Лебедев указывает на то, что для М. 
Кастельса формирование международных деловых и культурных сетей и 
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развитие информационной технологии — явления неразрывно связанные и 
взаимозависимые. Все сферы жизни, начиная с геополитики крупных 
национальных государств и заканчивая повседневностью людей, меняются, 
оказываясь помещенными в информационное пространство и глобальные 
сети. 
Термин «социальная сеть» был введён в 1954 году социологом из 
«Манчестерской школы» Джеймсом Барнсом в работе «Классы и собрания в 
норвежском островном приходе», которая вошла в сборник «Человеческие 
отношения». Он развил и дополнил изобретенный в 30-е годы подход к 
исследованию взаимосвязей между людьми с помощью социограмм, то есть 
визуальных диаграмм, в которых отдельные лица представлены в виде точек, 
а связи между ними — в виде линий.  
Социальная сеть  это объединение социальных позиций — 
социальных акторов и их связей – это основополагающее, общепринятое 
определение данного понятия.  Социальная сеть состоит из группы узлов, 
которыми являются социальные акторы, и связей между ними (социальных 
взаимодействий) по поводу обмена ресурсами. Таким образом, в рамках 
социальной сети социальные акторы группируются на основе сходства 
занимаемых позиций, связей и по типу ресурсов, циркулирующих между 
данными позициями. Однако саму это идею  социальной сети как структуры, 
элементами которой являются акторы, ученые предвосхитили еще в конце 
восьмидесятых – французский социолог Давид Эмиль Дюркгейм и его 
немецкий коллега Фердинанд Тённис практически описали природу этого 






1.2 История возникновения и развитие социальных сетей 
Понятия социальная сеть и информационное общество тесно связаны с 
понятием интернета, ведь именно благодаря интернету социальные сети 
начали активно зарождаться и развиваться.  В широком смысле слова Internet 
– это новая информационная оболочка Земли, киберпространство, 
рождающее новую киберкультуру со своим образом мыслей, своим языком и 
своей этикой. С точки зрения пользователя, интернет можно рассматривать 
как мощное глобальное средство обмена информацией. Всемирная паутина 
(World Wide Web) представляет собой систему документов, включающих 
текстовую и графическую информацию, размещенную на узлах Интернет и 
связанных между собой гиперссылками. Всемирная сеть состоит из большого 
количества более мелких сетей разного масштаба. К их числу можно отнести 
и крупные региональные сети, охватывающие целые страны (например, 
российский сегмент принято называть «Рунетом»), и относительно 
крохотные локальные сети отдельных предприятий и организаций, каждая из 
которых интегрирована в Интернет. 
В 1999 году сфера Интернет выросла на 68%, превысила полтриллиона 
долларов, и темпы роста Интернета превышают темпы роста экономики 
развитых стран. Интернет стал очень популярным средством для обмена 
информацией. Преобладающим языком Интернета является английский язык. 
Вторым по популярности является китайский язык, а третьим — испанский. 
Русский язык занимает 9-ое место.  Число пользователей интернета в мире на 
2015 год - 3,2 миллиарда (всё население Земли составляет 7,2 миллиарда 
человек). Почти половина из них проживает в странах Азиатско-
Тихоокеанского региона. Вместе с тем последние данные показывают, что 
рост использования интернета замедляется и в глобальном масштабе в 2015 




Топ - 10 стран по числу интернет - пользователей: Китай - 668 млн, 
Индия - 350 млн, США - 277 млн, Япония - 110 млн, Бразилия - 110 млн, 
Россия - 87,5 млн, Германия - 72 млн, Индонезия - 71 млн, Нигерия - 70 млн, 
Мексика - 59 млн. 
Начало современной теории социальных сетей положили в 1951 году 
Рэй Соломонофф и Анатолий Рапопорт. В 1959–1968 гг. венгерские 
математики Пол Эрдос и Альфред Реньи написали восемь статей, 
описывающих принципы формирования социальных сетей. Дункан Уоттс и 
Стивен Строгач развили теорию социальных сетей, и в числе многих других 
открытий ввели понятие коэффициента кластеризации – степени близости 
между неоднородными группами. 
Таким образом, к 70-м годам сформировался полный и окончательный 
комплекс социологических и математических исследований, который и стал 
научным фундаментом статистики и анализа социальных сетей. 
 В  качестве первого этапа  формирования соцсетей без интернета 
можно рассматривать «Эру телефонных взломщиков» (1950-е – начало 1990-
х). Первое, на что стоит обратить внимание, это мотивы взломщиков: их 
целью не было получение выгоды от мошенничества, они, скорее, были 
своего рода «технофилами» и «телефоноголиками» – технически 
подкованными людьми, страдавшими зависимостью от общения по 
телефону. Эти «исследователи» телефонной сети создавали самодельные 
электронные устройства, при помощи которых звонили бесплатно и 
получали доступ к существовавшей уже тогда экспериментальной базе 
данных телефонной системы. Они вышли на тестовые линии, которые 
использовали для проведения телефонных семинаров и конференций. Во 
взломанных корпоративных системах голосовой почты существовало то, что 
сейчас мы можем назвать первыми «аудиоблогами» или «подкастами». Для 
того чтобы их послушать, нужно было после выхода на корпоративную 
линию ввести правильный добавочный номер. Как и в современных блогах, к 
11 
 
«аудиопостам» того времени можно было оставлять комментарии, правда, 
только в виде голосовых сообщений. Создатели телефонных «аудиоблогов», 
как правило, отвечали своим слушателям в следующих выпусках. Как и 
многие члены тематических сообществ социальных сетей, телефонные 
хакеры не ограничивались телефонным общением, они организовывали 
встречи в реальности.   
Также можно считать прообразом «форумов» гостевые книги.  Там 
люди могли выражать свое мнение, оставлять комментарии, и даже получать 
обратную связь.  
 Первая социальная сеть с использованием компьютерной техники 
стала технология электронной почты в  1971 году – впервые было отправлено 
сообщение на удалённый компьютер, а первыми пользователями социальной 
сети стали военные в сети ARPA Net. Это был первый шаг к созданию 
Интернета и современных социальных интернет-сетей. 
Далее, в 1988 году, финским студентом Ярко Ойкариненом была 
изобретена технология «IRC» (англ. Internet Relay Chat — ретранслируемый 
интернет-чат), который позволял общаться в реальном времени. Это были 
уже более «продвинутые» социальные сети, однако ещё далекие от 
современных. 
Из изобретения компьютеров, электронной почты, IRC и многих 
других 7 августа 1991 года вытекло изобретение Интернета. Именно в этот 
день британский ученый Тим Бернерс-Ли впервые опубликовал первые 
интернет-странички и сделал тем самым следующий шаг к современным 
социальным сетям. 
Современные социальные сети представляют собой огромное 
медиапространство. Рассмотрим хронологию их появления:  
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Электронные доски объявлений или BBS (Bulletin Board System) -  сайт, 
на котором размещаются объявления. Первоначально это понятие относилось 
исключительно к BBS. Однако по мере 
распространения Интернета появилось множество сайтов, вполне 
аналогичных обычным бытовым доскам объявлений или 
же рекламным газетам. Они унаследовали название электронных досок 
объявлений (однако аббревиатура BBS в отношении подобных 
русскоязычных ресурсов употребляется редко). Их содержимое представляет 
собой набор объявлений коммерческого и/или некоммерческого характера и 
размещается как на платной, так и на бесплатной основе, в зависимости от 
конкретного сайта. Многие рекламные компании, имеющие бумажные 
издания и работающие в сфере теле- и радиорекламы, создают и 
поддерживают также собственные электронные доски объявлений. Первые 
электронные доски объявлений появились в конце 70-х. Изначально они 
только одно соединение. Электронные доски объявлений были первым типом 
сайтов, которые позволяли пользователям входить в систему и общаться друг 
с другом, хотя и весьма медленно по сравнению с тем, что мы делаем 
сегодня.  
Он-лайн сервисы. После электронных досок объявлений пришли “он-
лайн сервисы”, такие как CompuServe и Prodigy. Они были первыми по-
настоящему “корпоративными” попытками доступа в Интернет. CompuServe 
был первой компанией, которая внедрила чат в список своих сервисов. 
Prodigy ответственен за создание более доступных он-лайн сервисов 
(CompuServe был довольно дорогим сервисом для большинства людей, так 
как стоил 6 долларов в час, а в некоторых отдаленных местностях цена 
доходила до 30 долларов в час и более) 
IRC, ICQ и системы мгновенных сообщений. IRC (Internet Relay Chat) 
был создан в 1988-м году и использовался для передачи файлов, ссылок и для 
общения.  Он является прародителем всех знакомых нам систем мгновенных 
сообщений. Однако IRC в основном был UNIX системой, что ограничивало 
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доступ к нему.  ICQ был создан в середине 90-х и был первой системой 
мгновенных сообщений для PC. ICQ был отчасти ответственен за внедрение 
аватарок, аббревиатур (LOL, BRB) и эмотиконов. За ним вскоре 
проследовали другие клиенты мгновенных сообщений. 
Сайты знакомств. Сайты знакомств иногда считаются первыми 
социальными сетями. Первые сайты знакомств начали появляется почти 
сразу же как люди начали пользоваться Интернетом. Они позволяли 
пользователям создавать учетные записи (обычно с фотографиями) и 
связываться с другими пользователями.  
Ранние социальные сети. В 1995 году Рэнди Конрадом была создана 
Classmates.com – первая социальная сеть в современном понимании. Сегодня 
эта сеть до сих пор остается одной из самых популярных в мире и 
насчитывает более 50 млн. пользователей.  
Хотя многие люди считают сайты знакомств или сайты наподобие 
Classmates.com первыми социальными сетями, в действительности такие 
сайты не соответствуют такому определению. Сайты знакомств редко 
позволяли вам иметь список друзей, в свои ранние годы это не было 
возможно также на Classmates.com (и количество профилей там было 
слишком ограничено). Следующие сайты являются первыми настоящими 
социальными сетями. 
Six Degrees (Теория шести рукопожатий). Сайт “Six Degrees” был 
запущен в 1997-м году и был первой современной социальной сетью. Он 
позволял пользователям создавать профиль и подружиться с другими 
пользователями сайта. 
Хотя сайт сейчас уже не существует, в одно время он был достаточно 
популярным и имел где то миллион пользователей. В 2000-м году он был 
куплен за 125 миллионов долларов и в 2001-м был закрыт. 
AsianAvenue, MiGente, BlackPlanet. Эти сайты появились на свет после 
запуска сайта Six Degrees, между 1997 и 2001 годами.  
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Они позволяли пользователям создавать профили и добавлять друзей (в 
основном не требуя подтверждения того, кого добавляешь к себе в друзья). 
Пользователи могли создавать на этих сайтах профессиональные, 
персональные профили и профили для знакомств. Эти сайты имели 
некоторые новшества, хотя являлись самими ранними социальными сетями. 
LiveJournal был запущен в 1999-м и использовал иной подход к 
понятию социальных сетей. В то время как Six Degrees позволял 
пользователям создавать в основном статические профили, LiveJournal был 
построен как социальная сеть постоянно обновляемых блогов. LiveJournal 
дал возможность пользователям общаться друг с другом создавая группы. 
Это было предшественником частых обновлений, которые мы видим в 
нынешних социальных сетях. 
Начало 2000-х принесло  огромные изменения в социальных сетях.  
Friendster  является первой современной социальной сетью общей 
направленности. Будучи основанным в 2002-м, Friendster все еще является 
достаточно активной социальной сетью с более чем 90 миллионов 
зарегистрированными пользователями и 60+ миллионов уникальными 
посетителями ежемесячно. Большинство трафика Friendster является 
Азиатским трафиком (90%). Friendster позволял людям найти своих друзей, 
потом друзей своих друзей и так далее, тем самым расширяя сеть.  
Его целью было предоставление более безопасного и быстрого места для 
встреч, чем в реальной жизни. Частично Friendster был новым видом сайта 
знакомств. Вместо того, чтобы находить пар среди незнакомых друг с другом 
людей на основании общих интересов, Friendster работал по иной схеме, 
предполагая, что люди с общими друзьями и знакомствами будут иметь 
больше шансов на создание пар чем те, у которых нет общих друзей. 
 
        LinkedIn был основан в 2003-м и был одним из первых социальных сетей 
посвященных бизнесу. Вначале LinkedIn позволял пользователям создавать 
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профиль (обычное резюме) и общаться друг с другом посредством личных 
сообщений. Также подразумевалось, что вы должны быть лично знакомы с 
тем человеком, с кем вы связываетесь на сайте. Постепенно были добавлены 
также другие функции, включая группы, форумы вопросов и ответов и 
расширенные функции профилей, включая обновления статуса в реальном 
времени. 
 
       MySpace был основан в 2003-м и к 2006-у уже стал самой популярной 
социальной сетью в мире. MySpace отличился от своих конкурентов тем, что 
давал пользователям возможность полностью настроить внешний вид своих 
профилей. Пользователи также могли загрузить музыкальные композиции на 
MySpace и добавить в свои профили видео файлы из других сайтов. 
Первоначально MySpace позволял общаться посредством личных сообщений, 
публичных комментарий оставленных на профиле пользователя и 
объявлений, отправляемых всем друзьям. Также при регистрации 
пользователь получает свой собственный блог. В 2006-м году MySpace 
представил MySpace IM, клиент мгновенных сообщений, который позволял 
пользователям общаться со своими друзьями.  Среди других недавних 
дополнений к функциям MySpace можно также отметить добавление 
обновления статуса в реальном времени и ленту новостей, которая 
показывает деятельность друзей на сайте. 
 
Facebook в 2004-м был основан как социальная сеть для студентов 
Гарварда, но он быстро распространился и на другие университеты, школы, 
бизнесы и в конечном итоге на всех (2006).  
В 2008-м Facebook стал самой популярной социальной сетью перегоняя 
MySpace и все еще продолжает расти. Facebook не позволяет такие же 
настройки внешнего вида профиля, как это делает MySpace. Однако Facebook 
позволяет пользователям размещать фотографии, видеофайлы и иным 
способом изменять вид своих профилей, если не дизайн. В течении 
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последних пары лет Facebook добавил несколько новых функций, включая 
мгновенные сообщения/чат и приложения (и свою собственную платформу 
для разработчиков). Пользователи имеют несколько разных методов общения 
друг с другом. Доступны личные сообщения, также можно написать на стене 
другого пользователя. Друзья могут увидеть надписи на этой стене, но эти 
надписи в основном не доступны для остальных пользователей. 
Пользователи могут с легкостью изменить свои настройки 
конфиденциальности и позволить разным пользователям увидеть разные 
части своих профилей, на основе существующих взаимоотношений 
(основными настройками конфиденциальности являются “только друзья”, 
“друзья друзей” и “все”). Пользователи могут написать заметки, которые 
будут видны всем их друзьям. Пользователи также могут комментировать 
сообщения своих друзей или чаще всего пометить сообщения как 
“понравилось”.  
 
       Ning  является платформой для создания нишевых социальных сетей. Эти 
социальные сети размещаются на серверах Ning, но при желании можно 
заплатить и установить на своем сервере или заплатить и вместо бренда Ning 
поставить свой собственный. Новые пользователи могут либо создать свои 
собственные нишевые социальные сети либо же присоединиться к одному 
или нескольким из существующих сетей (на данный момент там более 1.5 
миллиона сетей). Ning является первой широко используемой платформой 
для создания социальных сетей. Самым большим его преимуществом 
является тот, что он необычайно легок в использовании, что позволяет 
управиться с ним даже технически неопытным пользователям. В то время как 
остальные платформы социальных сетей требуют знаний в 
программировании, Ning таких знаний не требует.  
В современном мире очень много социальных сетей, где люди создают 
аккаунты.  Общенациональной сетью стал Facebook, но также во многих 




       В России самым популярным сайтом и социальной сетью является «ВК». 
Он появился в 2006 году, его создателем был Павел Дуров. Сайт по 
интерфейсу, меню и направленности практически полностью копирует 
Facebook. Пользователям ВК доступен характерный для многих социальных 
сетей набор возможностей: создание профиля с информацией о себе, 
производство и распространение контента, гибкое управление настройками 
доступа, взаимодействие с другими пользователями приватно и публично, 
отслеживание через ленту новостей активность друзей и сообществ. 
Возможность загружать на сайт собственные записи и использовать файлы, 
загруженные другими пользователями, делает ВК одним из крупнейших 
медиа-архивов Рунета. Многие сайты, образовательные ресурсы, другие 
социальные сети, где необходима регистрация, предлагают это сделать в 
помощью профиля «VK».  Это называется виждеты – интеграция со своей 
страницей, комментирование на сайте, в также возможность поделиться 
ссылкой со своими друзьями с соц.сети.  Отдельные компании блокируют 
для своих сотрудников доступ с рабочих мест к ВК с целью увеличения 
производительности труда.  Ведь «VK» для большинства стал нетьемлемой 
частью жизни: здесь знакомяться с новыми людьми, общаются с близкими, 
здесь ищут интересные фильмы\книги\музыку\игры;  здесь читают новости, 
здесь обсуждают политику, ищут работу, а некоторые даже работают и 









1.3 Социальные сети как инструмент маркетинговых 
коммуникаций и связей с общественностью 
Реклама в Интернете решает разные задачи, стоящие перед 
современной компанией: увеличение объемов продаж, повышение 
узнаваемости бренда компании или продукта в Интернете, поиск новых 
рынков сбыта продукции, привлечение новых клиентов и партнёров, 
увеличение посещаемости сайта компании и т.д. Множественность целей и 
задач рекламы в Интернете порождает разнообразие ее видов, которые 
можно систематизировать различными способами.  
Фрэнк Джефкинс выделяет пять традиционных типов рекламы в 
интернете. [13] 
1. Реклама в Сети. Воздействие этого носителя напоминает 
воздействие телевидения: цвет, движение, звук, графика, анимация. Есть 
возможность загрузить материалы рекламы в компьютер и распечатать их. 
Таким образом, рекламодатель имеет возможность предлагать потребителям 
свою продукцию и услуги по всему миру, принимать заказы и получать за 
них плату. 
2. Частные рекламные объявления. Рекламодатель покупает у 
владельца сайта место для своего объявления. Здесь важной информацией 
являются сведения о посещаемости сайта, так как от этого напрямую зависит 
выгодность вложения денег в данный вид рекламы. 
3. Рекламные баннеры. Баннер – это полоска рекламного материала 
на web-странице, обычно расположенная вверху или внизу ее. Эта страница 
может быть домашней (home page) страницей сайта, принадлежащего 
рекламодателю, либо той, на которой бывает много посетителей. Главная 
функция баннера – перенаправлять посетителей на тот сайт, на котором 
можно найти больше информации. 
4. Реклама, использующая E-mail. Прежде всего, это приемы так 
называемого «прямого проталкивания» (push techniques), самый простой из 
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которых – обычная электронная почта. В этом случае электронные 
рекламные сообщения направляются непосредственно на почтовый ящик 
пользователя, не дожидаясь, пока он войдет в Сеть. Пользователь получает 
сообщение независимо от того, нужно оно ему или нет. 
5. E-mail новости и некоторые виды форумов. Другой путь к 
аудитории – выступить спонсором дискуссионной группы. Рекламодатель 
может сделать это, оплатив программное обеспечение сайта и бесплатный 
доступ пользователя к нему. За это он получает преимущество – доступ к 
точно определенной целевой аудитории. Участники – это по большей части 
те, кто сознательно решил записаться в данную конкретную дискуссионную 
группу. Такой вклад средств обычно довольно выгоден для рекламодателя, а 
участие в группе ценно для пользователя.  
 
Cоциальный маркетинг  
Безусловно, этим не ограничивается реклама в интернете, но в 
последние несколько лет самым популярным видом интернет рекламы стал 
SMM (Social Media Marketing). Это процесс привлечения трафика или 
внимания к бренду или продукту через социальные сети. Включает комплекс 
мероприятий по использованию социальных медиа в качестве каналов для 
продвижения компаний и решения других бизнес-задач. 
Начиная разговор  о социальном маркетинге, для начала следует 
обратиться к истории развития концепции маркетинга. Существует пять 
основных подходов к пониманию маркетинга: концепция совершенствования 
производства (концепция производства), концепция совершенствования 
товара (концепция товара), концепция интенсификации коммерческих 
усилий (концепция продаж), концепция маркетинга и концепция социально-
этичного маркетинга. Эти концепции олицетворяют собой различные 
периоды в истории экономики (данные подходы были сформированы в 
США, поэтому в данном случае подразумеваются периоды в истории США) 
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и основные социальные, экономические и политические перемены за 
последние 150 лет. Общая тенденция развития ― перенос акцента с 
производства и товара на коммерческие усилия, а затем на потребителя и все 
большая ориентация на проблемы потребителя и общества. [18] 
Рассматриваемый подход к пониманию маркетинга позволил взглянуть 
на существующие социальные проблемы иначе. Он сделал равными всех 
участников одного общего рынка в той степени, в которой каждый из них 
может оказывать влияние на общественное развитие. В это же время ученые 
предложили термин «социальный маркетинг».  Впервые термин появился в 
1971 году, когда один авторитетных теоретиков маркетинга Филипп Котлер 
обосновал необходимость применения социального маркетинга для 
устойчивого развития компании.  В его определении решающим  выступает 
коммуникационный фактор: «Социальный маркетинг - это понимание людей 
и такое с ними общение, которое ведет к усвоению ими новых взглядов. 
Изменение их позиции заставляет изменять собственное поведение, что 
оказывает влияние на решение той социальной проблемы, в которую вы 
вовлечены».  Целью социального маркетинга, согласно Котлеру, выступает 
адекватное восприятие конкретной целевой аудиторией социальной идеи, для 
чего необходима разработка и претворение в жизнь специальных программ. 
При этом главной задачей выступает улучшение качества и условий жизни 
данной группы. Ф. Котлер определяет целью социального маркетинга не 
производство товаров и услуг как таковых, а оказание влияния на 
общественное поведение (например, убедить потребителей бросить курить), 
чтобы сделать общество лучше, при этом не извлекая каких-либо выгод для 
себя или своей организации. Также ученый подчеркивает, что социальный 
маркетинг может проводиться кем угодно: отдельными лицами, 
неформальными группами или официальными организациями, причем как 
коммерческими, так и некоммерческими. Специалисты, занимающие данную 
должность в коммерческой организации (данная должность получила 
название социальный маркетолог), ответственны за корпоративную 
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благотворительную деятельность, управление конфликтами в организации и 
т.п. В общем смысле социальный маркетинг — это технология решения 
социальных проблем. В большинстве случаев, принципы и инструменты 
социального маркетинга используются с целью улучшения уровня 
здравоохранения, предотвращения несчастных случаев, защиты окружающей 
среды и создание условий для общественной вовлеченности. Область 
применения социального маркетинга может быть расширена. [18] 
Таким образом социальный маркетинг стал одним из основным 
способов влияния на общественное мнение, это один из мощнейших 
инструментов  PR.  Такая эволюция маркетинга неслучайна: «Первоначально 
фирмы основывали свои рыночные решения главным образом на 
соображениях извлечения прибыли, затем они стали осознавать 
стратегическую значимость удовлетворения покупательских потребностей, в 
результате чего и появилась концепция маркетинга, а на современном этапе 
при принятии решений фирмы думают и об интересах общества» [Котлер Ф. 
Основы маркетинга. М., СПб, Киев, 2007. С. 39] . Социальный маркетинг, 
таким образом, стал закономерным и наиболее перспективным в XXI веке 
этапом развития маркетинга, поскольку современные потребители (пока 
большей частью в развитых странах) отдают предпочтения компаниям и 
организациям, проявляющих заботу о будущем благополучии общества, 
отказывающихся от производства товаров, противоречащих общественным 
интересам, не причиняющих вред окружающей среде, заботящихся о 
сохранении экологического равновесия в мире и использующих «зеленые 
технологии» в своем производстве. Именно таким производителям, по 
мнению Ф. Котлера и других известных маркетологов, принадлежат будущие 
рынки сбыта. 
Маркетинг социальных медиа - это эффективный инструмент, с 
помощью которого посетители привлекаются на сайт из социальных сетей. 
Внимание потребителей можно получить, купить с помощью рекламы. 
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Доверие целевой аудитории купить нельзя, его можно только заработать. 
Социальные сети это современный  инструмент для взаимодействия с 
целевой аудиторией. Сегодня аудитория социальных сетей сравнима с 
аудиторией телевизионных телеканалов, только она более внимательна и 
активна. SMM  имеет больше общего с сетевым PR, чем с рекламой. SMM 
это непосредственная работа в сообществах, которые охватывают целевую 
группу пользователей. Это инструменты прямого и скрытого взаимодействия 
с целевой аудиторией. 
Задачи, которые можно решать с помощью SMM: 
˗ брендинг, продвижение бренда 
˗ повышение лояльности и известности 
˗ PR 
˗ увеличение посещаемости сайта компании 
SMM пока еще относится к инструментам нестандартного 
продвижения но, на сегодняшний день, является наиболее перспективным. 
Маркетинг в соц.сетях востребован как крупными  компаниями, лидерами 
рынка, так и как компаниями малого и среднего бизнеса, которые 
используют SMM для собственного продвижения и налаживания контакта со 
своими потребителями.  
Традиционные инструменты маркетинга в социальных меда: 
˗ Создание, оформление, наполнение материалами (ведение)  блога на 
различных платформах 
˗ Продвижение  блога 
˗ Информационные сообщения в тематических сообществах, поддержка 
дискуссий, ответы на комментарии 
˗ Работа с популярными тематическими форумами: запуск и поддержка 
обсуждений, скрытый маркетинг (агенты влияния) 
˗ Ведение дискуссий от имени компании (прямой маркетинг) 
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˗ Прямая реклама в тематических сообществах и на страницах 
популярных блоггеров 
˗ Вирусный маркетинг 
˗ Мониторинг позитивной и негативной информации. Созадние 
положительного информационного фона 
˗ Оптимизация интернет ресурсов компании под социальные медиа 
(SMO). 
SMM не обладает мгновенным эффектом, но дает долгосрочный 
результат при условии его целевого и правильного использования. Его 
основным преимуществом является относительно малая стоимость 
вложений, по сравнению с возможным эффектом от проведенных 
мероприятий. 
Если сравнивать использование социальных медиа с традиционной 
рекламой (например, баннерной), обнаруживается ряд преимуществ 
продвижения своей компании через сообщества: 
˗ невысокая стоимость рекламной кампании (цена за один контакт стоит 
минимум в два раза дешевле традиционной рекламы, при этом каждый 
контакт представляет собой реальную ценность), 
˗ более широкий и точный охват целевой аудитории. Более того, 
социальные сети по своей популярности  превосходят все традиционные 
ресурсы, не превышая разве только актуальности поисковых систем. И 
аудитория соц. сетей растет ежедневно. 
˗ возможность получать быструю обратную связь от клиентов и 
оперативно реагировать на нее, 
˗ повышение лояльности покупателей вследствие «очеловечивания» 
бренда компании. Реклама в социальных сетях не столь явная, она не 
рассматривается пользователями как навязываемая, скорее сообщение 
воспринимается как рекомендации знакомых, как мнение интересных людей 
лидеров сообществ (и это вызывает большее доверие). 
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Есть и еще один значительный плюс – социальные медиа не 
подвержены кризису и вообще влиянию каких-либо внешних факторов, они 
не зависят от политической и экономической обстановки в стране или 
регионе. Единственная опасность, которой они могут подвергаться – это 
падение посещаемости (в этом случае можно перейти на более 
востребованную пользователями платформу). 
Современные соц. сети дают возможность получать подробные отчеты 
о рейтинге использования ссылок, статей, раздачи контента на веб-ресурсе 
компании и т.д. Организация сама может отслеживать популярность 
созданного сообщества или группы среди пользователей, действия 
участников на своей платформе (например, с помощью Google Webmaster 
Tools, Facebook Insights) – видеть, что привлекает целевую аудиторию, а что 
нет, узнавать мнения о том или ином продукте и т.д. Все это в конечном 
итоге позволяет создать лояльную базу потребителей. 
Вывод 
 Социальные сети сегодня являются во всем мире главным источником 
СМИ. Это оперативность, все в режиме онлайн, мгновенный обмен 
информацией и новостями с любых точек света. Практически все 
телевизионные СМИ ведут свои собственные страницы в соц. сетях, 
поскольку это уже не мода, а необходимость, чтобы быть востребованными и 
актуальными.  Реклама в социальных сетях это самый удобный, надежный и 








Глава 2.  Продвижение группы "Исследования вдохновения" в 
социальной сети «ВКонтакте» 
 
2.1.  Возможности и ресурсы социальной сети ВК для продвижения 
группы 
На сегодняшний день ВК – самая крупная социальная сеть на 
территории России и СНГ: количество ее зарегистрированных аккаунтов 
приближается к 200 млн, а ежедневная посещаемость достигла 50 млн 
уникальных посетителей, каждый из которых просматривает десятки 
страниц. 
Ежемесячная аудитория ВК сопоставима с ежемесячной аудиторией 
Яндекса – самой популярной в России поисковой системы. Для многих ВК и 
есть весь Интернет. Не выходя за его пределы, люди общаются, читают 
новости, совершают покупки. [Румянцев, Д., - Продвижение бизнеса в ВК. 
Быстро и с минимальными затратами, Питер, 2014] 
Начнем с того, что «ВК» есть абсолютно любая аудитория. Начиная со 
школьников заканчивая пенсионерами. Но более 90 % пользователей старше 
18 лет, а основное ядро – это активная платежеспособная аудитория 25–35 
лет.  
Основные элементы сообщества 
1) Аватар.  
Это то, на что пользователь обращает внимание в первую очередь. 
Красивый и яркий аватар всегда привлечёт внимание аудитории, даже если 
она не является целевой.  Сегодня трудно представить успешную группу или 




˗ Аватар делает сообщество уникальным и узнаваемым 
˗ Аватар формирует основу фирменного стиля группы 
˗ Аватар повышает доверие аудитории к компании 
˗ Аватар указывает на тему и цели сообщества 
Аватар группы ВК - это вертикальное изображение-обложка, 
расположенная на главной странице сообщества ВК. Аватар - это лицо 
компании в социальной сети. Поэтому очень важно иметь качественный и 
привлекательный дизайн аватара ВК. 
Создание аватара ВК - это ключевой момент в оформлении 
сообщества. Очень важно сделать аватар ВК не только красивым, но и с 
правильным содержанием и свойствами, чтобы использовать потенциал 
аватара по максимуму. 
Содержание и композиция аватара ВК 
Хороший аватар группы ВК должен выполнять следующие задачи: 
˗ Привлекать внимание, вызывать эстетическое удовольствие, 
запоминаться 
˗ Указывать на тему и содержание сообщества 
˗ Содержать контактные данные (для коммерческих групп) 
˗ Призывать к вступлению в сообщество 
Чтобы добиться максимального успеха, оформление аватара ВК 
необходимо строить, опираясь на эти цели. Только тогда аватар превратиться 
из простого изображения в мощный инструмент, помогающий в 
продвижении Вашего сообщества и достижения нужных результатов. 
 
2) Название сообщества 
Должно быть лаконичным и также отражать суть проекта. Оптимально 
– два – пять слов. В названии не стоит перечислять через запятую поисковые 
запросы типа бижутерия, кольца, платья, и т.д. Это мало поможет в поиске.  
3)  Фотографии 
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Обычно в фотоальбомы выкладывают фотографии товаров, фотоотчеты 
с мероприятий, разные конкурсные снимки, портфолио, обучающие схемы, 
смешные мемы и просто картинки, дополняющие текстовый контент. 
4) Видеозаписи 
В этом разделе выкладывается видеоконтент. Это могут быть 
вирусные ролики, фильмы, музыкальные клипы, обучающие семинары и 
мастер-классы, обзоры товаров, видеообращения к участникам сообщества. 
Главное, чтобы контент соответствовал тематике сообщества, но и тематика 
юмора тоже иногда уместна.  
5)  Обсуждения 
Раздел «Обсуждения» в ВК – аналог форумов. По функционалу они 
похожи: администраторы или участники сообщества задают темы, а другие 
пользователи их комментируют. Обсуждения – один из способов 
стимулировать участников возвращаться в сообщество вновь и вновь. 
6) Микроблог и стена 
В 2013 году это самый важный элемент – с 2010 года он сменил 
ставшую привычной для пользователей «стену». Стало возможным делать 
записи от лица сообщества («посты»), которые участники группы могут 
читать в своих новостных лентах. Еще появилась возможность оставлять 
комментарии к таким записям и прицеплять к ним всевозможный контент: 
фото, музыку, видео, документы и опросы.  
Появление микроблога в корне изменило социальную сеть: контент 
занял центральное место в развитии сообщества. Записи в микроблоге 
позволяют пользователям постоянно следить за обновлениями группы, 
стимулируют оставлять комментарии и возвращаться в сообщество. 
На «стене» от лица группы обязательно нужно размещать контент. 
Причем актуальный, а не три поста за год. Хорошо, если каждый день будет 
хотя бы один-два поста. Можно и больше, если есть что сказать.  
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При этом не надо постить ТОЛЬКО коммерческие предложения: их 
должно быть не более 50 %, а лучше – 20 %. Люди в социальных сетях 
развлекаются, общаются, смотрят видео и фото, учатся, а покупают или 
заказывают услуги в последнюю очередь. Круглые сутки смотреть на ваш 
очередной товар у себя в ленте будет неинтересно. 
7) Вики-меню 
В ВК есть возможность создавать страницы с так называемой вики-
разметкой. В большинстве случаев она используется для создания 
внутреннего меню группы, с помощью которого можно за один клик попасть 
в тот или иной раздел. Чаще всего вики-меню используется в коммерческих 
проектах, где есть необходимость подробно расписывать условия заказа, 
стоимость доставки, давать ссылку на портфолио и отзывы. Меню облегчает 
нахождение конкретной статьи плюс позволяет находить «старый» контент.  
Виды контента 
Контент – это информационное содержание сайта (тексты, 
графическая, звуковая информация и др.), а также книги, газеты, сборника 
статей, материалов и др. (Википедия) 
1. Обучающий контент. 
2. Продающий контент. 
3. Коммуникативный контент. 
4. Новостной контент. 
5. Репутационный контент. 
6. Развлекательный контент. 
Для каждого сообщества необходим свой контент, все зависит от 
целевой аудитории и направленности. 
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Для того, чтобы качественно вести сообщество, нужно составить 
контент-план.  
Контент-план – это схема, где подробно расписано, что и во сколько вы 
постите, по дням и по часам. Потом нужно внимательно анализировать, 
какие посты лучше работают, какие материалы больше репостят, лайкают, 
комментируют, и в соответствии с этим делать выводы и менять контент-
план группы. Есть возможность делать отложенные записи, т.е. сделать  
несколько постов, и пометить, во сколько именно нужно их выложить. Это 
удобно, если у вас нет времени постоянно этим заниматься.  
Способы продвижения сообщества 
1) Таргетированная реклама 
Это текстовые, медийные или мультимедийные объявления, которые 
демонстрируются только тем пользователям Сети, которые удовлетворяют 
определенному набору требований, заданному рекламодателем. 
Таргетированная реклама в ВК – «официальный» способ продвижения 
сообщества, который предоставляет сама социальная сеть. Его суть в том, что 
рекламное объявление (картинка + текст) и транслируется на выбранную 
аудиторию. Здесь очень гибкие настройки. По сравнению с похожими 
системами в других соцсетях, социальная сеть ВК ушла далеко вперед: 
сейчас ее система насчитывает 20 разных параметров, по которым можно 
искать целевую аудиторию, и их количество постоянно растет. Есть 
интересные нестандартные настройки, например показ объявлений тем, у 
кого в течение недели будет день рождения. Гибкость позволяет точно 
нацеливать рекламные объявления на целевую аудиторию. Также это 
полностью «белый» метод продвижения. Все остальные способы 
привлечения подписчиков внутри соцсети в той или иной степени являются 
неофициальными и в любой момент могут быть перекрыты. И еще 
несомненным плюсом является высокая скорость запуска: реклама может 
быть запущена буквально в течение часа. Перевели деньги на счет, написали 
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объявление, прошли модерацию и начинаете получать переходы. В 
некоторых тематиках за один день таких переходов можно получить тысячи 
– были бы деньги. Существуют различные варианты настроек такой 
рекламы: по георгафии, по демографии, по интересам, по сообществам, по 
образованию, интересам и т.д.  
2) Пост в микроблоге 
Самый распространенный и эффективный способ продвижения для 
большинства проектов. Его суть сводится к тому, что ваш рекламный текст 
публикуется на стене группы в микроблоге, его видят все посетители и часть 
подписчиков сообщества в новостной ленте. В посте ставится ссылка на 
группу (сайт) либо просто распространяется информация с указанием 
контактов. 
3) Репосты и конкурсы 
Этот способ самый популярный на данный момент. Репосты хороши, 
если стоит задача максимально широко распространить какую-либо 
информацию. Дело в том, что первые два метода так или иначе мотивируют 
людей подписываться на сообщество. В случае же репоста, группа, где дается 
реклама, делится со своими подписчиками информацией, показавшейся ей 
интересной. Нет и намека (в большинстве случаев) на вступление в группу. 
Первичное сообщество просто указывает авторство контента.   
 Конкурсы в сообществах, как правило, решают три задачи. Первая – 
привлечение новых людей. Вторая – «оживление» сообщества, создание 
ажиотажа и горизонтальных связей между участниками. Если конкурсы 
интересные, проводятся регулярно и есть что обсуждать, подписчики 
знакомятся и начинают общаться. То есть в сообществе возникает своя 
«тусовка» и постоянно привлекается внимание кгруппе. Третья – создание 
контента для проекта. В определенных условиях участники могут нагенерить 
столько креатива, качественных фотографий и хороших текстов, что вам 
хватит намного вперед. В отличие от обычного репоста, для участия в 
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конкурсе нужно стать участником группы. Если приз является ценным или 
интересным, то это стимулирует к вступлению. Также эту запись видят не 




Вебинары – это мероприятия, проходящие в режиме онлайн. Они 
похожи на обычные семинары – последовательные доклады, показ 
демонстраций, вопросы и ответы, однако все это происходит в режиме 
реального времени через Интернет. (Википедия) 
Вебинар следует использовать, когда аудитория не привязана к 
конкретному городу, так как данный способ позволяет подключиться к 
трансляции из любого уголка страны. Себестоимость вебинара может быть 
почти нулевой: многие сервисы предоставляют эту возможность бесплатно, 
особенно если мероприятие бесплатное. Вы тратите только свое время. Но 
так же в последнее время набирают популярность и вебинары на 
коммерческой основе.  
5)  «Вирусный» контент 
Если бюджет сильно ограничен, то один из вариантов – регулярно 
постить полезный или «вирусный» контент, которым пользователи будут 
делиться друг с другом. В этом случае группа пусть не быстро, но будет 
расти: люди делают репосты с вашего сообщества, их видят друзья и, если 
контент интересный, подписываются. Однако нужно понимать, что для этого 
способа у вас в группе должна быть хотя бы 1000 «живых» 
заинтересованных пользователей.  В целом, как позывает практика, это метод 
не очень эффективный для больших масштабов.  
6)  Френдинг 
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Еще один «условно бесплатный» метод продвижения в ВК. Условный, 
потому что все равно нужно тратить большое количество времени. Метод 
использует большинство начинающих в соцсетях. Типичный бизнесмен 
заводит аккаунт проекта или живого человека, добавляет свою целевую 
аудиторию в «Друзья». Затем приглашает друзей в свою группу. В этом нет 
ничего сложного. Иногда приглашения можно автоматизировать с помощью 
специального софта, но тогда снижается возможность отбора целевой 
группы. 
7)  Хештеги 
 
Хэштег или хештег (метка) (англ. hashtag от hash — символ 
«решётка» + tag — тег) — слово или фраза, которым 
предшествует символ #[1][2][3]. Пользователи могут объединять группу 
сообщений по теме или типу с использованием хэштегов — слов или фраз, 
начинающихся с #. Например: #искусство, #техника, #смешное, #анекдоты и 
т.д. (Википедия) 
В теории предполагалось, что, помечая посты в сообществе нужными 
хештегами по тематике, можно будет бесплатно привлечь новых 
пользователей. Но, как показала практика, для продвижения этот функционал 
бесполезен. Пользователи ВК просто не привыкли искать информацию с 
помощью хештегов, поэтому ощутимого притока людей в группу не 
наблюдается.  Чтобы что-то найти люди идут в поисковые системы. 
Оптимальное время для размещения рекламы 
Этот вопрос очень актуальный и ответ может показаться простым  – 
когда в «ВК» находится онлайн максимум пользователей. Именно по такому 
принципу дают рекламу 95 % рекламодателей. По статистике прайм-тайм в  
Европейской части России с 21 до 23 часов. Но максимум пользователей 
онлайн это не всегда целевая аудиторию. Она не всегда может быть именно в 
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это время. Например, если  потенциальные клиенты – работники общепита и 
ночных клубов, многие из них в это время могут работать.  Есть один метод, 
как правильно выбрать время для своей целевой аудитории, но он требует 
трудоемких временных затрат. В чем заключается этот метод: нужно 
находить группы с целевой аудиторией, в подписчиках  при необходимости 
выбрать критерии города\пола\возраста, мониторить, сколько человек онлайн 
и повторять эту процедуру каждые 1,5-2 часа. Эти данные нужно заносить в 
таблицу. Лучше всего эту процедуру повторять несколько дней. Далее, на 
основании статистических данных выбирается оптимально время для 
целевой аудитории. 
Сервисы 
Также существуют специальные сервисы, для оптимизации работы 
социальных сетей. Они удобны, практически все из них стоят денег, но, 
впрочем при грамотном использовании, быстро окупаются. Рассмотрим 
самые удобные и популярные, для социальной сети «ВК» 
1) Церебро  
 Этот сервис позволят собирать конкретную целевую аудиторию, по 
заданным параметрам.   
2) POPSTERS  
Сервис аналитики, статистики и сравнения сообществ. С его помощью 
можно узнать, какой контент больше всего нравится аудитории группы, 
проверить статистику сообщества, количество лайков, репостов, 
вовлеченность и время пиковой активности. Анализировать контент на 
страницах конкурентов. А с помощью Popsters Insider можно посмотреть все 
данные статистики в красивых и понятных графиках. 
3) SMM-media 
 Cервис для анализа сообществ, можно определить самых активных 
участников или самые популярные посты в сообществе. Из уникальных 
функций оповещения о новых комментариях под фото и в обсуждениях и на 
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стене, удобно использовать, чтобы не пропустить ни одного комментария в 
группе.  
4) SMMplaner 
Сервис для управления постами в социальных сетях, отложенного постинга. 
Простой и удобный интерфейс, возможность отложенного постинга в 6 
самых популярных сетях. Неограниченное количество аккаунтов. Если у вас 
до 100 постов в месяц – можно пользоваться бесплатно.  
5) Socialstats 
Сервис аналитики. Позволяет узнать вовлеченность, активность, ядро 
подписчиков и многое другое. Анализирует сообщества, выявляет самых 
активных участников на стене, в фото и видео альбомах. Так же может 
проанализировать личные сообщения. Сервис бесплатный, но работает 
только с ВК. 
6) Vk-sync  
Сервис для экспорта товаров с интернет-магазина в раздел "Товары". Можно 
добавить ссылку на оплату или страницу заказа. Есть возможность 
синхронизации. 
7)  BLUESALES 
Система управления взаимоотношениями с клиентами (CRM) ВК. Система 
позволяет сохранять клиентов и делать заметки по ним, не выходя из ВК. 
Информация по каждому клиенту отображается прямо в списке диалогов. 
Позволяет быстро вставлять в переписку стандартные сообщения по 
ключевому слову, можно прописать скрипты и использовать их в работе.  
8) SOCIATE 
Сервис для рекламы в социальных сетях. Поможет подобрать сообщества для 
рекламы и сразу договориться о размещении, без личного общения с 
админами. Есть база сообществ с возможностью сортировки и фильтрации, 
есть детальная статистика. Сервис похож на официальную биржу ВК, но 
групп для рекламы больше из-за того, что сюда допускаются даже небольшие 
сообщества от 1000 человек. Сервис удобен как для владельцев сообществ 
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так и для рекламодателей. Недавно они так же запустили возможность 
автоматизировать таргетинг. 
9) PLIBER 
Еще одна биржа рекламы, но здесь представлены сообщества в 6 социальных 
сетях.  
10) PUBLER 
Сервис для мониторинга рекламы в социальных сетях. Помогает быть в 
курсе трендов, следить за конкурентами, анализировать сообщества и 
отслеживать рекламу.  
11) BABKEE 
Система для анализа упоминаний по ключевым словам в социальных сетях и 
СМИ. Удобные отчеты по платформам, авторам и демографии аудитории. 
Помогает отслеживать все упоминания определенного слова или названия и 

















2.2. Анализ результатов анкетного опроса целевой аудитории 
С целью выяснить отношение целевой аудитории к социальным сетям и их 
интерес к вдохновению,  нами был проведен анкетный опрос .  Метод 
формирования выборочной совокупности – случайный. Объем выборки 
рассчитывался  согласно таблице Паниотто и составил 350 человек. 
Генеральная совокупность – студенты Сибирского федерального 
университета.  
Использовались методы прямого анкетного опроса, интернет-опроса.  
Полученные данные были  проанализированы с помощью программы  SPSS. 
Из полученных данных составлены таблицы и диаграммы и программе Excel.  
Структуру анкеты образуют 13 вопросов, разделенных на 2 блока. Первый 
блок это тема, касающаяся социальный сетей, степени вовлеченности и 
активности студентов в жизнь «Онлайн». Второй блок касается темы 
вдохновения и интереса респондентов к ней.  
 
Анкетирование. Методика 
Для использования использовался количественный метод 
исследования, а именно анкетирование, выборка была случайная, согласно 
таблице Панийото. Генеральная совокупность составила 300 человек.  
Целевая аудитория – студенты СФУ. Анкеты раздавались как лично, 
так и распространялись по интернету. Все полученные данные я 
анализировала с помощью программы  SPSS. Из полученных данных 
составила таблицы и диаграммы и программе Excel, которые представлены в 
презентации.  
Структуру анкеты образуют 13 вопросов, разделенных на 2 блока. 
Первый блок это тема, касающаяся социальный сетей, степени 
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вовлеченности и активности студентов в жизнь «Онлайн». Второй блок 
касается темы вдохновения и интереса респондентов к ней.  
Анализ первой части анкеты.  
Мной было опрошено 350 человек. Анкеты раздавались лично или 
высылались по электронной почте и социальный сетям студентам СФУ 
различных специальностей и институтов. Все статистические данные 
приведены в процентном соотношении. Среди респондентов подавляющее 
большинство оказалось женского пола – 68 %, соответственно 32%  это 
мужчины. Возраст респондентов  оказался тоже довольно однороден. 82% - 
от 18 до 22 лет. От 15 до 18 – 3%, от 23 до 25 – 7%, старше 26 – 3% (Рис.1)  
 
Рисунок 1 - Возраст опрошенных 
 
Самой популярной социальной сетью среди опрошенных стала «ВК», с 
довольно большим отрывом. Большинство опрошенных (более 50%) 




Рисунок 2 - Рейтинг социальных сетей 
 
На вопрос «Сколько времени в день вы уделяете «сёрфингу» по 
социальным сетям?» ответ более часа выбрали 37% опрошенных, как есть 
свободное время – 21%, менее часа 29%, не каждый день ответили 13% 
опрошенных. (Рис.3) 
 




На вопрос, с каких устройств пользователи заходят в социальные сети 
ответы распределились  практически поровну – 39% это компьютер, 37% 
телефон, 24% выбрали планшет. (Рис.4) 
 
 
Рисунок 4 - Устройства, с которых заходят в социальны сети 
 
29% в социальных сетях знакомятся, общаются, 22% ищут 
информацию, 14% читают новости, 19%  смотрят картинки\фото\видео, 
слушают музыку,  9% играют в игры, 7% используют социальные сети для 
работы. (Рис. 5) 
 
Рисунок 5 - Рейтинг занятий в социальных сетях 
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На вопрос о внимании к контекстной рекламе, 28% ответили, что 
обращают на нее внимание практически всегда, 51% - что они иногда 
вызывает у них интерес, 17% не обращает на нее внимания, 4% она 
раздражает и они ее блокируют. (Рис.6)  
 
Рисунок 6 - Внимание к контекстной рекламе 
 
Анализ второй части анкеты. Интерес студентов к проблематике  
вдохновения.  
 Вдохновение это то, из чего состоит человеческая жизнь. Это 
действия, моменты, создание, созидание. Человек большую часть своей 
жизни пребывает в состоянии вдохновения. Сейчас еще его заменяют 
модным словом мотивация.  
Мотивация (от лат. movere) — побуждение к действию; 
психофизиологический процесс, управляющий поведением человека, 
задающий его направленность, организацию, активность и устойчивость; 
способность человека деятельно удовлетворять свои потребности. 
(Википедия) 
Вдохновение — особое состояние человека, которое характеризуется, с 
одной стороны, высокой производительностью, с другой — огромным 
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подъёмом и напряжением сил человека. Является типичной чертой и 
составным элементом творчества. (Википедия) 
Как мы видим из общих определений, вдохновение является особым 
состоянием. Скажем так, без вдохновения не было бы и мотивации. Но все 
же мотивация больше относится к личностным достижением, направленным 
на внешние результаты (из популярного сейчас – спорт, саморазвитие, бизнес 
и т.д.). Тогда как вдохновение это прежде всего внутренний процесс, и 
направлен он в первую очередь внутрь самого человека,  это творческий и 
созидательный процесс. Вдохновение и мотивация взаимодополняемы, но я 
остановлюсь на основных моментах вдохновения.  
Исследуя творческих личностей, Михай Чиксентмихайи обнаружил 
в своих исследованиях, что они счастливы благодаря тому, что в процессе 
озарения испытывают состояние потока. Но поток не является 
исключительной особенностью  каких-то людей. Автор выстраивает 
детальную и экспериментально подтвержденную теорию, в центре которой 
находится идея потока. Это состояние полного слияния со своим делом, 
поглощения им, когда не ощущаешь времени, самого себя, когда вместо 
усталости возникает постоянный прилив энергии.  
Потоковое состояние – особое состояние психики человека, при 
котором на фоне высокой концентрации внимания наблюдается высокая 
продуктивность его деятельности при минимальных волевых усилиях.  
Потоковое состояние характеризуется рядом обязательных условий и 
признаков: [20] 
˗ деятельность является привлекательной для человека, процесс 
деятельности вызывает чувство радости; 
˗ привлекательность определяется самой деятельностью, а не только 
результатами или наградой за труд; 
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˗ цели деятельности являются четкими и определенными (хорошо 
осознаются); 
˗ деятельность требует от человека достаточного уровня знаний и 
навыков (в ином случае она вызывает тревогу), но не является слишком 
простой (иначе она вызывает скуку), – требования и возможности человека 
должны быть сбалансированы; 
˗ существует возможность получения быстрой и прямой обратной связи 
и корректировки своих действий в соответствии с ней; 
˗ высокая концентрация внимания на деятельности (человек должен 
иметь возможность сконцентрироваться, т.е. отвлекающие факторы не 
должны быть слишком сильными, или необходим навык абстрагирования от 
помех); 
˗ потеря или искажение чувства времени (время летит незаметно, но 
каждая операция субъективно воспринимается как более длительная, чем вне 
состояния потока, что позволяет лучше ее контролировать); 
˗ субъективное переживание полного контроля над ситуацией; 
˗ утрата чувства «я», утрата самосознания в ходе деятельности с его 
возвращением по ее завершении; 
˗ результаты деятельности в потоковом состоянии превосходят 
результаты деятельности в других состояниях. 
Для вхождения в состояние потока требуется: 
˗ определить конкретные цели; 
˗ найти оптимальный уровень сложности задачи; 
˗ сфокусировать внимание на своей деятельности до полного 
погружения в нее. 
Основная цель включения в исследование вопросов о вдохновении – 
это узнать интерес у респондентов к теме вдохновения. 
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87% процентов опрошенных интересуются темой вдохновения.  
 На вопрос, какой вид творчества им наиболее близок, 28% выбрали 
музыку, 19% художественную деятельность, 17% увлекаются литературой,  
18% выбрало спорт, 11% констуирование\производство, 7% отметили 
вариант другое ( из большинства ответов это танцы, работа, также несколько 
человек ответили, что не занимаются никаким творчеством).  (Рис.7)  
 
Рисунок 7 - Рейтинг творческих занятий студентов 
 
На вопрос, что, по мнению студентов, способствует усилению 
концентрации в процессе творчества, были даны следующие результаты:  
интерес 57%, свободное время - 21%, хорошее самочувствие\настроение - 
7%, нет внутренних проблем - 6%, отсутствие внешних раздражителей 
отметили 9%. (Рис.8)          
Рисунок 8 - Что влияет на усиление концентрации 
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Следующий вопрос «Были ли вы когда-нибудь так сильно увлечены 
своим делом, что забывали обо всем и теряли ощущение времени» является 
наиболее интересным, т. к. это относится к потоковым состояниям, которые 
исследовал Чиксентмихайи.  38% испытывают это состояние иногда, 21% 
часто, 17% несколько раз в день, 16% редко, и никогда 8%. Это очень 
хорошие результаты, которые говорят нам о том, что большинство студентов 
испытывает потоковые состояния. (Рис.9)  
 
Рисунок 9 - Как часто студенты испытывают потоковое состояние 
Ну и последний вопрос это интерес респондентов к литературе на тему 
вдохновения. 42% отметили, что с удовольствием прочитали бы подобную 
литературу, 33% регулярно ее читают, 18% не интересна и 7% не читает 
литературу вообще. (Рис.10) 
Рисунок 10 - Интерес к 




Исходя из проведенного мной анкетного опроса и анализа 
статистических данных можно сделать следующие выводы: 
1) Интернет сейчас проник во все сферы жизни человека, и социальные 
сети заняли в гиперпространстве отдельную устойчивую нишу. Но, исходя из 
полученных результатов, самой популярной сетью среди студентов является 
«ВК». С появлением сотовых телефонов, поддерживающих 3g и 4g интернет, 
стало гораздо удобнее выходить в сеть. К тому что, то существуют 
специальные удобные и оптимизированные приложения. 87% опрошенных 
если не каждый час, то каждый день точно заходят в социальную сеть. Это 
говорит о высокой активности и вовлеченности студентов в жизнь «онлайн».  
И социальная сеть не утратила свою первоначальную функцию, большинство 
опрошенных используют ее в первую очередь для общения. Также больше 
половины опрошенных обращают внимание на контекстную рекламу, что 
означает, что этот вид рекламы действительно работает. 
2) Главным фактором является то, что большая часть опрошенных 
женского пола. А, как известно, женщины более творческие натуры, поэтому 
вторая часть исследования показала  положительные результаты. 
Подавляющему большинству тема вдохновения интересна, так же как и 
интересна литература по этой теме. Самый главный показатель усиления 
вдохновения и удержания концентрации, для большинства опрошенных,  это 
все таки интерес. Ведь если что то действительно интересно, это порождает 
страсть, искру, и тогда легко войти в состояние потока, которое, исходя из 
полученных данных, респонденты испытывают если не каждый день, то 
довольно часто.  
Несмотря на то, что подавляющее большинство опрошенных очень 
много времени проводит в социальных сетях, и ведет там довольно активную 
жизнь,  показатели по творческому наполнению жизни студентов тоже 
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довольно высоки, т.е. нельзя сразу сказать о том, что социальные сети как то 























2.3. Рекомендации по продвижению для группы «Исследования 
вдохновения»  по результатам глубинного интервью 
Общая характеристика группы: 
Группа имеет аватар, с приятным цветовым наполнением, (небесно-
голубой и цвет морской волны) что сразу вызывает приятные эмоции. 
Название не перегружено, отражает общую суть и направленность. В группу 
регулярно выкладываются посты, весь контент составляют научные статьи и 
картинки на тематику вдохновения, методики вдохновения, а также опросы. 
Группа создана в экспериментальном варианте и развивается с начала мая 
2016 г.  Количество участников – 112 человек. Это количество участников 
она набрала за месяц. Группа является публичной страницей, что отображает 
ее на страницах пользователей. (Рис.12) 
 




Рисунок 12 – Динамика посещаемости группы  
Изначальные условия: 
˗ Отсутствие бюджета на глобальную рекламу и SMM-специалиста 
˗ Высокая конкуренция (при запросе «Вдохновение» поисковик 
социальной сети выдает более 15 тысяч групп с подобной тематикой)  
˗ Интересный и эксклюзивный контент (автор пишет посты и статьи сам) 
˗ Основная деятельность и направленность – исследования вдохновения 
посредством интерактивности участников группы 
Основные цели на первоначальном этапе: 
˗ Привлечение целевой аудитории в группу 
˗ Повышение участников группы  в участиях в опросах голосованиях 
˗ Экспериментальное накопление опыта  создания обучающей 
психологической атмосферы, способствующей проявлению вдохновения у ее 
участников 
˗ Подготовка к периоду начала интенсивной работы группы, который 
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запланирован на осень 2016 г. 
 
На первоначальном этапе группа не стремиться к быстрому росту 
численности подписчиков, тут идет уклон на повышение 
заинтересованности. В какой-то степени можно назвать ее сейчас элитарной.  
Целевая аудитория группы это в первую очередь молодые люди, 
студенты ( и как показали результаты исследования, молодежь 




Для того, чтобы ввести в развитие группы обратную связь, был использован 
метод глубинного интервью с ее участниками. Всего было 
проинтервьюировано 6 участников, которым были заданы следующие 
вопросы:  
1) Какое общее впечатление создает группа лично для Вас? 
2) Что бы Вы хотели видеть в группе? 
3) Что будет стимулировать Вас возвращаться в эту группу снова? 
4) Что Вам наиболее интересно по теме вдохновение? 
5) Чего на Ваш взгляд не хватает в группе? 
 
Ответы были следующие: 
1) Общее впечатление:  скучно, нагружено, слишком много текса, 
интересно, увлекательно.  
2) Хотели бы видеть: развлекательный контент, больше шуток и 
юмора, цитаты из других авторитетных источников, статьи из книг 
известных авторов, музыку, которая способствует вдохновению, больше 
методик, но по существу, без нагруженного текста. 
3) Стимулировать вновь возвращаться будет: интересные статьи, 
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яркие картинки. Один участник предложил делать посты в соответствии по 
дням недели. (некоторые группы используют этот метод, например, сегодня 
понедельник, и мы будем обсуждать определенную тематику и выкладывать 
посты только по этой теме).  
4) Интерес вызывают: медитации, развитие, личностный рост, как 
раскрыть свои способности, как найти свой путь в жизни, как не бросать 
начатое дело, а доводить его до конца, обзоры книг и фильмов на эту 
тематику.  
5) По мнению большинства в группе не хватает легкости. Слишком 
много текста нагружает. Когда ты мельком просматриваешь новости, ты не 
будешь заострять внимание на длинной  статье, а пост в несколько строчек с 
удовольствием прочтешь.  Также опрошенные мною участники отметили, 
что не хватает отстраненных тем, то нужен разнообразный контент, с 
уклоном на вдохновение. Группа слишком однородная.  
 
Исходя из опроса участников, понятно, что она интересна, но на 
основании этого интервью, следуют немного поменять контент и 
наполненность группы. Хочу отметить, что все опрошенные мной 
респонденты интересуются темой вдохновения.  
 
Привлечение участников в группу 
Если учесть отсутствие бюджета на заказ рекламы, то можно 
воспользоваться бесплатными способами, для привлечения аудитории 
которые есть «ВК».  
1) Френдинг – приглашать друзей, делать рассылки. Но поскольку у 
создателя группы не так много друзей в его аккаунте, то этот способ является 
мало эффективным.  
2) Поиск участников в группах со схожей тематикой и приглашение 
их вступить в свою группу. 
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3) В группах со схожей тематикой оставлять рекламу в виде 
комментария и приглашения в группу.  
4) Договориться с группой со схожей тематикой и взаимных 
репостах.  
5) Также можно договориться с группой (например с группой СФУ) 
о проведении конкурса, где условием будет вступить в группу, а главным 
призом будет например какая-нибудь книга по вдохновению или диск с 
музыкой.  
 
При изменении контента нужно мониторить, насколько это эффективно 
:смотреть сколько лайков и на какие посты ставится, смотреть статистику 

















Современный человек уже и представить себя не может без интернета. 
Интернет проник во все сферы жизни общества. Это настолько же удобно, 
насколько и страшно. С каждым годом технологии становятся все более 
совершенными, гаджеты более доступными, а зона покрытия интернетом все 
больше растет. Для многих социальная сеть «ВК» это если не весь интернет, 
то подавляющая его часть. И бизнес, как и СМИ просто вынужден осваивать 
эту новую нишу. Этот новый рынок рекламы, который работает даже лучше, 
чем старый. Цены на интернет маркетинг растут постоянно, ведь это с 
каждым днем становится все более востребованным. И появляются все новые 
и новые способы, как платные, так и бесплатные, как легальные, так и не 
совсем. Этот рынок еще очень нов для мира, особенно для России, но уже 
существует множество компетентных людей в этой области и издается 
множество книг, в т. ч.  и русскими авторами.  В данной работе я 
рассмотрела хронологию событий, как все начиналось, развивалось, и какое 
положение дел сейчас. Рассмотрела методы ведения групп, их 
характеристики, функции, управление.  Интернет и социальные сети это то 
явление, которое не пройдет, это не стихийно. Мировая паутина все больше и 
больше затягивает, но  это не совсем уж и плохо. Главное, чтобы люди не 
потонули в потоке информации, а умели ее правильно дозировать и 
воспринимать. Это одна из причин, почему нужно учиться быть в потоке 
вдохновения, заниматься творчеством, посвящать себя любимому делу, 
чтобы не оставалось времени на бесполезный «серфинг» по социальным 
сетям. Чтобы заходить туда лишь по необходимости и для поиска интересной 
информации.   Исследования вдохновения актуальны и важны 
всегда, особенно в наше современное время, поскольку абсолютно любой 
человек имеет доступ, к информации, к творчеству. Люди творили, и будут 
творить всегда – это сущность человеческой природы. Какой бы склад ума не 
был у человека, какой бы деятельностью он не занимался, если он это делает 
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со страстью, любовью или даже азартом, у него есть все шансы испытать 
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Общая информация о соц. сетях 
1. . В каких социальных сетях вы зарегистрированы: 
 ВКонтакте 
 Одноклассиники 
 Мой Мир 
 Instagram  




2. Расставите ваш личный пользовательский рейтинг социальных сетей, в 
которых вы зарегистрированы. (где 1 – самая популярная сеть)  
 ВКонтакте 
 Одноклассники 
 Мой Мир  





3. Сколько времени в день вы уделяете «сёрфингу» по социальным сетям? 
 Менее часа 
 Более часа 
 Захожу постоянно, как есть свободное время 
 Захожу не каждый день 
 
4. С каких устройств вы обычно заходите в соц. Сети? 
 Мобильный телефон с выходом в интернет 
 Планшет с выходом в интернет 
 Домашний компьютер 
 




 Общаюсь с друзьями\знакомыми; ищу новые знакомства 
 Ищу интересную информацию в интересующих меня группах 
 Читаю новости, узнаю об интересных мероприятиях 
 Смотрю фотографии друзей\знакомых\незнакомых; смотрю смешные 
картинки; Слушаю музыку; Смотрю видеозаписи 
 Играю в игры 
 Работаю в социальных сетях 
 
 
6. Как часто вы обращаете внимание на контекстную рекламу и проявляете 
интерес к ней?  
 Вообще не обращаю внимания 
 Вызывает раздражение, стараюсь блокировать 
 Иногда вызывает интерес, периодически перехожу по ссылке 
 Стараюсь всегда обращать внимание на то, что мне предлагают 
Вдохновение. 
 
7. Интересует ли вас тема вдохновения? 
 Да 
 Нет 




 Производственно-техническое\ изобретательное 
 Спортивное 
 Другое (укажите какое) 
__________________________ 
  
9. Как вы считаете, что способствует усилению концетрации в процессе 
творчества? 
 Интерес 
 Отсутствие раздражающих внешних факторов 
 Отсутствие внутренних проблем 
 Хорошее самочувствие\настроение  
 Наличие свободного времени 
60 
 
10. Были ли вы когда-нибудь так сильно увлечены своим делом, что забывали 
обо всем и теряли ощущение времени? 
 Несколько раз в день 
 Часто 
 Иногда 
 Редко  
 никогда 
11. Насколько вам интересна литература по вдохновению и методам 
концентрации? 
 Регулярно читаю 
 С удовольствием бы прочитал 
 Не интересна 
 Не читаю вообще 
 
13. Укажите пожалуйста ваш возраст  
 от 15 до 18  
 от 18 до 22 
 от 23 до 25 
 старше 26 
13.Укажите пожалуйста ваш пол 
 Мужской 
 Женский 
 
